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This study aims to examine the effect of quality of service, satisfaction, utilitarian value, 
confidence in the re-purchase on online purchases. The research problem is how to 
increase trust and repeat purchase at online shopping. The sample in this research is the 
students of economic faculties Unissula Semarang as many as 198 people consisting of 
students one semester to semester five, using purposive sampling method, technique of 
data  collection  conducted  by  survey  through  interviews  and  questionnaires.  Data 
analysis was performed by descriptive analysis method and the method of Partial Least 
Square (PLS). The result showed that the economic faculty students on average make 
purchases online through social media such as BBM and Facebook. The results of data 
analysis  using  the  PLS  indicates  that  there  is  a  positive  and  significant  influence 
between  utilitarian  value,  satisfaction,  confidence  in  the  repeat  purchase.  But  the 
variable quality of services to satisfaction as well as satisfaction with the confidence 
showed no significant results. Based on the research results, repeat purchase can be 
enhanced through the value of benefits and confidence in the use of social media. 
 






Penelitian ini bertujuan menguji pengaruh kualitas layanan, kepuasan, nilai utilitarian, 
kepercayaan terhadap pembelian ulang pada pembelanjaan online. Masalah penelitian 
ini adalah bagaimana meningkatkan kepercayaan dan pembelian ulang pada 
pembelanjaan online. Sampel dalam penelitian ini adalah mahasiswa fakultas ekonomi 
Unissula Semarang sebanyak 198   orang yang terdiri dari mahasiswa semester satu 
sampai  dengan  semester  lima,  dengan  menggunakan  metode  purposive  sampling, 
Teknik pengumpulan data dilakukan dengan metode survei melalui wawancara dan 
kuesioner.  Analisis  data  dilakukan  dengan  metode  deskriptif  analisis  dan  metode 
Partial Least Square (PLS).   Hasil   analisis   data   menunjukkan   bahwa   mahasiswa 
fakultas ekonomi rata-rata melakukan pembelian secara online melalui social media 
seperti   BBM   dan   Facebook.   Hasil   analisis   data   dengan   menggunakan   PLS 
menunjukkan bahwa terdapat pengaruh yang positif   dan signifikan antara nilai 
utilitarian, kepuasan, kepercayaan terhadap pembelian ulang. Namun pada variable 




hasil yang tidak signifikan. Berdasarkan hasil penelitian, pembelian ulang dapat 
ditingkatkan melalui nilai manfaat dan kepercayaan terhadap social media yang 
digunakan. 
 




Pengguna internet di Indonesia 
pada  tahun  2012   mencapai   63   juta 
orang atau sekitar 24,23% dari jumlah 
penduduk  indonesia.  Dari  total 
pengguna internet tersebut, sekitar 36% 
melakukan belanja on-line      (Merdeka 
Com. 1 April    2013). Data lain 
dikemukakan Asosiasi     Penyelenggara 
Jasa Internet Indonesia (APJII).  Seperti 
diberitakan Antara      News,      jumlah 
pengguna internet pada tahun 2013 
mencapa   71,19   juta,   meningkat   13 
persen dibanding tahun 2012 yang 
mencapai sekitar 63 juta pengguna. 
Sesuai  dengan  MGDs,  pengguna 
internet di Indonesia mencapai 107 juta 
pada tahun 2014, dan 139 juta pengguna 
pada 2015 (www.romelteamedia.com, 
Mei 2014). 
Menurut MasterCard Online 
Shopping  Behavior  Study  yang  baru 
saja dirilis, pengguna internet Indonesia 
mempunyai tingkat kepuasan paling 
tinggi (96%) terhadap belanja online 
dibandingkan 14 negara kawasan Asia 
Pasifik.Tidak hanya itu, kemungkinan 
melakukan transaksi online juga 
mengalami peningkatan sebesar 7,3% 
dibanding tahun lalu. Hal ini tentu 
menandakan kepopuleran belanja online 
di Indonesia yang akan terus meningkat 
di masa yang akan datang. 
Tingkat kepuasan yang cukup 
tinggi ini juga memperlihatkan 
tumbuhnya berbagai faktor pendukung 
transaksi belanja online termasuk 
penetrasi akses internet di Indonesia 
yang terus berkembang.Hal tersebut 
digambarkan      dengan      peningkatan 
sebesar 2.5% terhadap jumlah orang 
Indonesia   yang   mengakses   internet 
untuk berbelanja online di saat beberapa 
negara berkembang lainnya justru 
mengalami penurunan. (marketing.co.id 
, april 2014) 
Walaupun masyarakat Indonesia 
memiliki kecenderungan yang positif 
terhadap belanja online, ini 
mengingatkan  bahwa  keunggulan 
produk harus tetap dirasakan oleh para 
konsumen. Karena menurut survei ini, 
masyarakat Indonesia terbiasa untuk 
membaca review produk dari pengguna 
lain sebelum membeli barang.Selain itu, 
saat mereka puas dengan layanan atau 
produk yang ditawarkan, mereka 
cenderung mengunjungi website yang 
sama dengan alasan kemudahan 
transaksi. (marketing.co.id , april 2014) 
Kepuasan konsumen merupakan 
factor yang sangat penting dalam 
membentuk perilaku pembelian ulang 
pada pembelanjaan online (Park, 
Bhatnagar et al. 2010) (Zhou, Lu et al. 
2009). Sedangkan kepuasan dalam 
pembelian online juga dipengaruhi oleh 
beberapa factor, diantaranya kualitas 
layanan web  (Hur, Ko et al. 2011) dan 
nilai   utilitarian   (Irani   and   Hanzaee 
2011). Selanjutnya  kepuasan konsumen 
terhadap layanan online akan 
membangun kepercayaan terhadap 
provider (Curtis, Abratt et al. 2011); 
(Zhou, Lu et al. 2009). 
 
Kepercayaan mencerminkan 
bagian  dari  harapan  yang  positif 
terhadap bagian perilaku yang akan 




Pelanggan dapat membentuk sikap 
mereka terhadap perilaku vendor untuk 
waktu yang akan datang terhadap 
persepsi kepuasan yang mereka terima 
(Kim et al., 2004). Sehingga kepuasan 
konsumen akan mempengaruhi 
terbentuknya kepuasan terhadap vendor 
(Zhou,  Lu et  al. 2009).  Dan akhirnya 
akan mengarak pada terjadinya 
pembelian ulang pada pembelanjaan 
online     (Park,     Bhatnagar     et     al. 
2010);(Zhou, Lu et al. 2009).    Di sini 
terdapat pentingnya kepercayan perlu 
dibangun  untuk  meningkatkan 
pembelian ulang. Penelitian ini 
dimaksudkan untuk menguji peran 
kepuasan dan kepercayaan dalam 





Pelayanan merupakan hal  yang 
telah banyak diteliti di berbagai bidang 
seperti pemasaran baik yang 
menggunakan transaksi offline maupun 
online. Konsep kualitas pelayanan 
merupakan salah satu masalah yang 
paling  penting  dalam  penelitian 
layanan. Kualitas pelayanan 
didefinisikan sebagai hasil dari sebuah 
evaluasi dimana konsumen 
membandingkan harapan untuk layanan 
tertentu yang telah mereka terima 
(Gronroos, 1982). Parasuraman, 
Zeithaml, dan Berry mendefinisikan 
kualitas pelayanan sebagai kesenjangan 
antara harapan konsumen  dan persepsi 
mereka terhadap layanan yang 
sebenarnya  (Parasuraman,  Zeithaml  et 
al. 1988). Penelitian sebelumnya telah 
jelas menunjukkan bahwa kualitas 
pelayanan merupakan faktor pendukung 
kepuasan dan niat perilaku pembelian 
(Parasuraman,   Zeithaml,   dan   Berry, 
1996).  Artinya,  pelanggan  yang  puas 
dengan kualitas layanan dan 
memungkinkan untuk kembali ke outlet 
layanan  dan  melakukan  pembelian 
ulang dari provider. 
Dalam menguji dampak dari 
kualitas pelayanan, studi sebelumnya 
menunjukkan bagaimana pelanggan 
mengevaluasi layanan sebagai 
pemjumlahan  selama  transaksi. 
Pertama, menurut literature kepuasan, 
emosi konsumsi adalah respon afektif 
terhadap persepsi seseorang dari 
rangkaian   atribut   yang   terdiri   dari 
kinerja   produk   atau   jasa   (Mano   & 
Oliver,  1993).  Kedua,  literature 
kepuasan konsumen mengasumsikan 
secara implicit bahwa orang mengingat 
sejumlah pengalaman mereka melalui 
durasi konsumsi produk atau jasa dan 
bagaimana membentuk laporan dari 
emosi (Oliver, 1981). Ketiga, Boulding 
et al.menunjukkan bahwa tidak hanya 
pada kepuasan keseluruhan yang 
merupakan agregasi dari semua evaluasi 
spesifik transaksi sebelumnya dan 
diperbarui setelah setiap transaksi yang 
spesifik,   tetapi   juga   kualitas   yang 
bersifat multidimensi, dan dimensi yang 
berbeda   dari   kualitas   yang   rata-rata 
sama untuk menghasilkan keseluruhan 
penilaian  kualitas  (Boulding,  Kalra  et 
al. 1993). 
Dalam  pasar  on-line,  baik 
peneliti dan praktisi semakin mengakui 
bahwa e-service adalah salah satu 
penentu utama dalam keberhasilan e- 
commerce. Karena evaluasi konsumen 
dalam  lingkungan  on-line  dan  di  off- 
line mempunyai konteks yang sangat 
berbeda,  kepuasan  konsumen 
melibatkan arti yang kompleks dan 
proses jangka panjang (Parasuraman, 
Zeitham et al. 2005). Memahami peran 
e-layanan secara signifikan penting 
karena   pengalaman   konsumen   yang 




kenyataannya banyak pertumbuhan on- 
line e-commerce (Kim et al., 2009). E- 
layanan mengacu dengan peran layanan 
di dunia maya (Ros  &  Lemon, 2001) 
dan   kualitas e-layanan didefinisikan 
sebagai "Mencakup semua tahap 
interaksi pelanggan dengan situs Web: 
sejauh mana situs web memfasilitasi 
efisien dan efektif dalam    belanja, 
pembelian,  danbdelivery  " 
(Parasuraman et al., 2001). Menurut 
penelitian sebelumnya, atribut jasa yang 
berhubungan dengan situs web vendor 
memiliki efek  yang sama positif pada 
kepuasan konsumen dan retensi, seperti 
fitur layanan tradisional mempengaruhi 
kepuasan konsumen (Bharati & 
Chauduri, 2004). Selain itu, konsumen 
melakukan   pembelian ulang berkaitan 
dengan vendor tertentu adalah 
konsekuensi dari kepuasan dan fitur 
layanan  vendor  yang  terkait  dengan 
situs web (Riel, Liljander et al. 2001). 
Dalam dunia e-commerce, 
konsumen dapat menggunakan dua 
proses: (1) fase pra pembelian yang 
melibatkan keputusan untuk memilih 
salah satu dari banyak on-line vendor, 
dan (2) tahap setelah pembelian yang 
melibatkan evaluasi keputusan tersebut 
(Zeithaml 2002). Secara umum, 
meskipun tidak jelas apakah kriteria- 
evaluatif spesifik dapat tetap konstan di 
tahapan pra-dan pasca pembelian 
dalambenak konsumen, tujuan dari 
pilihan penjual pada saat pra pembelian 
mungkin berbeda dari tujuan setelah 
pembelian. Akibatnya, kriteria yang 
berbeda mungkin diperlukan untuk 
melakukan   tugas   tugas   pemrosesan 
yang terkait dengan memilih antara 
alternatif dibandingkan mengevaluasi 
keputusan (Gardial et al., 1994). Secara 
khusus, kepuasan konsumen dengan 
vendor on-line sangat tergantung pada 
layanan yang ditawarkan oleh situs Web 
vendor diaktifkan oleh artefak IT 
(hardware / software, dikombinasikan 
sistem dan jaringan) pada tahap pra-dan 
pasca   pembelian.   Oleh   karena   itu, 
dalam konteks pembelian secara on- 
line,konsumen dapat menentukan 
kepuasan mereka secara keseluruhan 
dengan mengintegrasikan evaluasi 
mereka terhadap kinerja dari layanan 
vendor. 
Hipotesis 1: Kualitas layanan online 
berpengaruh terhadap 
kepuasan kosumen pada 
pembelanjaan online 
Nilai Utilitarian 
Nilai adalah salah satu kekuatan 
yang paling kuat di pasar untuk 
memahami perilaku konsumen 
(Zeithaml, 1988). Nilai berasal dari 
kesenjangan antara apa yang pelanggan 
terima  (kualitas,  manfaat,  layak, 
utilitas), dan apa yang ia korbankan 
untuk mendapatkan manfaat (harga, 
pengorbanan) (Zeithaml, 1988), dan 
dengan demikian didefinisikan sebagai 
penilaian  keseluruhan  konsumen 
manfaat dan pengorbanan (Overby & 
Lee, 2006). Nilai memainkan peran 
penting dalam memprediksi pilihan 
konsumen dan niat pembelian kembali 
di  masa  depan  (Zeithaml,  1988). 
Dengan demikian, pertimbangan nilai 
menciptakan preferensi konsumen dan 
preferensi konsumen meningkatkan niat 
perilaku untuk berpartisipasi dalam 
berbagai proses belanja (Cronin et al., 
2000). 
Holbrook dan Hirschman (1982) 
menyatakan bahwa dalam model 
pengolahan informasi pembelian 
tradisional,  pembeli  membuat 
keputusan rasional yang ingin 
memaksimalkan  utilitas  dengan 
berfokus   pada   manfaat   nyata   dari 
produk. Menurut model ini, pembelian 




masalah di mana konsumen bergerak 
melalui serangkaian langkah logis. 
Hirschman (1984) menegaskan bahwa 
semua pengalaman  belanja melibatkan 
stimulasi pikiran dan / atau indera dan 
yangi dapat dilihat sebagai proses yang 
dapat   menyediakan manfaat   kognitif 
(utilitarian) dan afektif (hedonis) 
terhadap individu. Lebih khusus, atribut 
nyata dari barang dan jasa memberikan 
masukan untuk proses kognitif dan 
terkait erat dengan penilaian dari nilai 
utilitarian. Dengan demikian, konsumen 
menerima     nilai  belanja     utilitarian 
ketika ia memperoleh produk yang 
dibutuhkan,  dan  nilai  ini  meningkat 
pada saat    konsumen memperoleh 
produk yang lebih mudah (Babin et al., 
1994). Studi awal pada nilai belanja, 
sebagian besar fokus padaaspek belnaja 
utilitarian (Bloch & Bruce, 1984). 
Perilaku konsumen utilitarian dijelaskan 
melalui tugas yang berhubungan dan 
perilaku   rasional   (Batra   &   Ahtola, 
1990; Kempf, 1999). Nilai belanja 
utilitarian yang diterima konsumen 
ditentukan oleh berapa banyak 
kebutuhan konsumsi yang mendorong 
pengalaman belanja terpenuhi (Seo & 
Lee, 2008). Ini berarti bahwa konsumen 
membeli barang dengan lebih efisien 
(Hirschman & Holbrook, 1982; Engel et 
al., 1993). Oleh karena itu, perilaku 
pembelian  utilitarian  lebih  logis, 
rasional,  terkait  dengan  transaksi 
(Sherry, 1990; Batra & Ahtola, 1990), 
dan terkait dengan pengumpulan 
informasi lebih lanjut dibandingkan 
dengan perilaku pembelian hedonis 
(Bloch & Richins, 1983). Meskipun 
pendekatan utilitarian dengan nilai-nilai 
belanja konsumen sangat membantu 
untuk menganalisis pembelian 
konsumen, tidak menawarkan kerangka 
kerja untuk mengukur pemilihan produk 
dan   menganalisa   perilaku   konsumsi 
didasarkan  pada  kebutuhan  emosional 
(Hirschman & Holbrook, 1982). 
Secara umum dan paling banyak 
digunakan metode untuk mengkonsep 
kepuasan konsumen adalah Oliver 
Model-Harapan   Disconfirmation 
(1980). Model ini berpendapat bahwa 
sikap tentang pengalaman pembelian 
produk atau jasa membentuk harapan 
dalam benak konsumen. Setelah 
pembelian konsumen dan / atau 
penggunaan produk atau jasa, mereka 
mengevaluasi pengalaman pembelian 
dan kinerja produk atau jasa relatif 
terhadap ekspektasi awal mereka. Hasil 
dari evaluasi ini adalah sikap-keputusan 
yang memuaskan atau yang tidak 
memuaskan. Jika evaluasi dan sikap 
selanjutnya menegaskan harapan 
konsumen  pada pengalaman pembelian 
produk atau layanan, keadaan kepuasan 
terjadi. Keadaan kepuasan mengarah ke 
sikap positif terhadap pengalaman 
pembelian, produk dan / atau jasa, dan 
positif dapat mempengaruhi niat 
pembelian di masa depan. Namun, jika 
evaluasi dan sikap selanjutnya tidak 
sesuai dengan harapan konsumen, 
keadaan ketidakpuasan  terjadi; dengan 
demikian, niat pembelian masa depan 
dapat terpengaruh secara negatif. Juga, 
untuk transaksi tertentu, dengan 
menganalisis tipologi Holbrook, Oliver 
(1993) menyimpulkan bahwa nilai 
konsumsi  dapat  meningkatkan 
kepuasan. 
Kepuasan Konsumen 
Kepuasan dapat dijelaskan dan 
diukur  pada  cara  yang  berbeda 
sepanjang tahun (Oliver, 1997). Sebagai 
contoh telah didefinisikan dalam hal 
transaksi produk tertentu serta 
pengalaman pelanggan secara 
keseluruhan sampai saat ini adalah 
sebagai kumulatif kepuasan atau sikap 




demikian,  tinjauan  literatur  masa  lalu 
definisi     kepuasan     mengungkapkan 
inkonsistensi     mengenai     perdebatan 
tentang  apakah  definisi  tersebut  harus 
sekitar   proses   atau   hasil   (Yi,   90). 
Menurut      Shankar,      Smith,      dan 
Rangaswamy,     kepuasan     konsumen 
adalah  hubungan  khusus  yang  berasal 
dari     efek     serangkaian     pertemuan 
layanan  diskrit  atau  transaksi  dengan 
vendor  on-line  selama  periode  waktu 
tertentu.    Dalam    hal    ini    termasuk 
mencari,  membeli,  dan  menggunakan 
produk     (Shankar     et     al.,     2003). 
Keunggulan terpenting dari membangun 
kepuasan  kumulatif  adalah  bahwa  hal 
itu  lebih  mampu  untuk  memprediksi 
perilaku     berikutnya     dan     kinerja 
ekonomi (Johnson et al., 2001). . Hal ini 
mencerminkan     perasaan     pelanggan 
tentang    beberapa    pengalaman    atau 
pertemuan dengan vendor layanan. 
Pembelian Ulang 
Pembelian ulang merupakan 
factor yang sama pentingnya yang 
merupakan indicator kunci loyalitas 
(Lam et al., 2004).     Penelitian 
mengungkapkan bahwa faktor penentu 
penting dari pembelian ulang konsumen 
adalah kualitas layanan (Hellier et al., 
2003).Karena informasi yang mereka 
kumpulkan dari pengalaman mereka 
dengan  vendor  dapat  mengubah 
perilaku pembelian berikutnya, 
konsumen mempertimbangkan  layanan 
yang disediakan vendor sebagai faktor 
dalam pengambilan keputusan 
berikutnya   (Bharati   dan   Chaudhuri, 
2004). Faktor penentu penting dari niat 
pembelian ulang dapat dipahami dalam 
kaitannya dengan kualitas pelayanan, 
karena konsumen cenderung lebih 
bergantung pada pengalaman mereka 
setelah   mereka   melakukan   transaksi 
awal  bukan  pada  reputasi  atau 
pengakuan  dari  merek  toko.  Dengan 
kata   lain,   berbeda   dengan   perilaku 
pembelian     awal     konsumen,     niat 
pembelian ulang dapat dijelaskan oleh 
kinerja   pelayanan   bahwa   konsumen 
telah    mengalami    melalui    transaksi 
(Andreassen dan Lervik, 1999). 
Kepercayaan 
Dalam  pembelian  online, 
website merupakan sarana bagi 
konsumen untuk melakukan transaksi 
dengan vendor. Kepercayaan terhadap 
vendor merupakan salah satu factor bagi 
konsumen untuk melakukan transaksi 
pembelian. Kepercayaan mencerminkan 
salah satu bagian harapan positif 
terhadap bagian yang lain pada perilaku 
yang akan datang (Meyer etal., 1995). 
Kepercayaan adalah sifat untuk percaya 
yang meliputi tiga dimensi yakni 
kemampuan, integritas dan kebaikan. 
Percaya pada kemampuan adalah salah 
satu keyakinan bahwa pihak lain 
memiliki pengetahuan dan keahlian 
untuk memenuhi tugas-tugas tertentu. 
Percaya pada integritas mengacu pada 
keyakinan bahwa pihak lain akan 
menepati janjinya. Sedangan percaya 
pada kebaikan adalah salah satu pihak 
berkeyakinan bahwa pihak lain akan 
memperhatikan  kesejahteraan  pada 
yang lainnya (Zahedi dan Song, 2008). 
Konsumen selalu mengharapkan 
situs web untuk mendapatkan produk 
atau jasa yang bisa memuaskan mereka. 
Ketika harapan kosumen terpenuhi, 
mereka akan percaya dan akan 
menimbukan rasa kepercayaan. Selain 
itu, kepuasan mencerminkan perasaan 
konsumen tentang kemampuan vendor 
untuk memenuhi harapan di masa lalu, 
sedangakan kepercayaan mencerminkan 
perilaku vendor di masa depan (Meyer 
et al., 1995). Konsumen dapat 
membentuk sikap terhadap perilaku 
vendor di masa depan (kepercayaan) 




kemampuan vendor sebelumnya yang 
merupakan kepuasan (Kim et al., 2004). 
Dengan  demikian  kepuasan 
berpengaruh positif terhadap 
kepercayaan. 
Penelitian yang lain menemukan 
bahwa kepercayaan merupakan factor 
yang penting yang dapat menjelaskan 
minat konsumen terhadap pembelanjaan 
online  (Cheung  et  al.,  2005).  Karena 
sulit untuk minilai perilaku actual, maka 
perilaku niat dapat digunakan sebagai 
pengganti. Menurut Theory of Reasoned 
Action   (TRA)   (Fishbein   dan   Ajzen, 
1975) niat perilaku konsumen terkait 
langsung   terhadap   perilaku   mereka 
yang sebenarnya. Selain kepercayaan, 
kepuasan  juga  merupakan  factor 
penting dalam menentukan apakah 
konsumen akan melakukan pembelian 
ulang   melalui   web   (Oliver,   1980; 
Model Penelitian 
Cronin   &   Taylor,   1992).   Penelitian 
You, Lu  & Wang menemukan bahwa 
kepuasan      konsumen      berpengaruh 
terhadap      kepercayaan,      sedangkan 
kepuasan  dan  kepercayaan  konsumen, 
keduanya    mempengaruhi    pembelian 
ulang (You, Lu & Wang, 2009) 
Hipotesis       2:       Nilai       utilitarian 
berpengaruh positif terhadap kepuasan 
pembelian online 
Hipotesis 3:    Kepuasan pembelian 
online berpengaruh positif terhadap 
kepercayaan 
Hipotesis 4: Kualitas layanan online 
berpengaruh positif terhadap 
kepercayaan 
Hipotesis 5: Kepuasan pembelian online 
berpengaruh positif terhadap pembelian 
ulang 
Hipotesis 6: Kepercayaan berpengaruh 










































































































Populasi dan Sampel 
 
Populasi dalam penelitian ini adalah 
mahasiswa fakultas ekonomi Unissula 
yang melakukan pembelian online 
melalui medis sosial. Sedangkan teknik 
pengambilan sampel dengan metode 
purposive sampling dengan kriteria 
konsumen yang sudah melakukan 
pembelian online minimal dua kali 
pembelian.  Besar  sampel  yang 
digunakan dalam penelitian ini sebesar 
198 mahasiswa, yang terdiri dari 
mahasiswa  semester  satu  smapai 
dengan semester lima. 
 
Data dan Pengumpulan data 
 
Data yang digunakan data primer dan 
data sekunder. Sedangkan pengumpulan 
data yang berkaitan dengan variable 
penelitian dengan menggunakan 
kuesioner yang disampaikan kepada 
responden. 
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Skala Pengukuran Variabel 
 
Skala            pengukuran            variable 




dengan 10, yang menunjukkan 
pernyataan   sangat   tidak   setuju   (1) 




Untuk menganalisis data dalam 
penelitian ini menggunakan alat analisis 




Uji  validitas  dengan  Program  Smart 
PLS dilakukan dengan menggunakan 
ukuran convergent validity.Dari hasil 
cross loading factor nilai convergent 
validity  dari  masing-masing  indikator 
rata-rata > 0,5 dimana untuk nilai 0,5 
pada penelitian awal sudah merupakan 
nilai yang tinggi dan apabila penelitian 
lanjutan nilai masing-masing indikator 
>  0,7.  (Ghozali,  2006).  Berdasarkan 
hasil uji validitas yang telah dilakukan, 
diketahui bahwa semua indikator 
variabel  kualitas  layanan,  nilai 
utilitarian, kepuasan, kepercayaan dan 
pembelian ulang memiliki nilai original 
sample estimate lebih dari 0,7 dan nilai 
T statistik lebih besar dari T tabel (1,67) 
yang berarti seluruh indikator valid dan 
dapat mengukur variabelnya.   Hasil uji 
validitas dari masing-masing variabel 
ditunjukkan pada Tabel 1. 
Tabel 1. 
 










Kualitas Layanan 0,831 
Kepuasan 0,947 
Nilai Utilitarian 0,898 
Kepercayaan 0,924 
Pembelian Ulang 0,917 
 Hasil olah data dengan 




Hasil composite reliability antar 
konstruk dengan indikator-indikatornya 
















Sumber : data primer yang 
diolah, 2015 
 
Tabel 2 menunjukkan dari hasil 
composite reliability masing-masing 
konstruk baik yaitu di atas 0,7. Dimana 
menurut Chin (1998) suatu indikator 
dikatakan mempunyai reliabilitas yang 
baik  jika  nilainya  di  atas  0,70  serta 
dapat dipertahankan dan diterima pada 
nilai 0,50 hingga 0,60. Terlihat disini 
nilai  untuk  composite  reliability 
variabel   kualitas   layanan,   kepuasan, 
nilai utilitarian dan pembelian ulang 
lebih dari 0,7. Nilai tersebut bila 
mengacu pada pendapat Chin, memiliki 
nilai reliabilitas yang baik dan dapat 
digunakan untuk proses penelitian 
selanjutnya. Yang dimaksud dengan 
reliabel disini adalah bahwa indikator 
yang digunakan dalam penelitian nyata 
sesuai dengan kondisi riil obyek 
penelitian. 
 





SmartPLS, di peroleh hasil output dari 
model struktur konstruk loading factor 
yang  akan  menjelaskan  hubungan 
antara konstruk kualitas layanan, 
kepuasan, nilai utilitarian, kepercayaan 
dan pembelian ulang yang tampak pada 








Untuk menentukan suatu 
hipotesis diterima atau tidak dengan 
membandingkan    thitung      dengan    ttabel 
dengan syarat jika thitung  > ttabel, maka 
hipotesis diterima. Untuk lebih jelasnya 








Sumber: data primer yang diolah, 2015 
 
Berdasarkan hasil analisis PLS, 
terlihat bahwa Hipotesis 1 (H1) ditolak, 
tidak ada pengaruh   yang signifikan 
antara  kualitas  layanan  dengan 
kepuasan,   yang   ditunjukkan   dengan 
nilai   original   sample   estite   sebesar 
0,112,  nilai  t-statistik (1,076  )  <  ttabel 
(1,677), dalam penelitian ini 
menunjukkan  bahwa  kepuasan 
konsumen dalam melakukan pembelian 
online tidak dipengaruhi oleh kualitas 
layanan. 
 
Hipotesis 2 (H2) yang 
mengatakan bahwa nilai utilitarian 
berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap kepuasan diterima, yang 
ditunjukkan  dengan  nilai  original 
sample estimate 0,651, nilai t-statistik 




ini menunjukkan bahwa semakin besar 
nilai manfaat yang diperoleh maka 
semakin tinggi kepuasan yang diperoleh 
konsumen. 
 
Hipotesis 3 (H3) ditolak, yang 
berarti bahwa tidak ada pengaruh antara 
kualitas layanan terhadap kepercayaan. 
Hal ini ditunjukkan pada nilai original 
sample   estimate   0,095,   nilai   tstatistik 
(0,988 ) < ttabel (1,677), dalam penelitian 
ini  menunjukkan  bahwa  kualitas 
layanan dalam melakukan pembelian 
online  tidak  mempengaruhi 
kepercayaan konsumen dalam 
melakukan pembelian secara online. 
 
Hipotesis 4 (H4) yang 
menyatakan bahwa kepuasan 
berpengaruh positif terhadap 




ditunjukkan pada nilai original sample 
estimate sebesar 0,761, nilai tstatistik 
(7,761  )  >  ttabel   (1,677).  Dalam 
penelitian ini menunjukkan bahwa 
semakin tinggi kepuasan dalam 
melakukan   pembelian   online,   maka 
akan semakin tinggi pula kepercayaan 
terhadap web online tersebut. 
 
Hipotesis 5 (H5) menyatakan 
bahwa kepuasan berpengaruh positif 
terhadap pembelian ulang diterima. Hal 
ini ditunjukkan   pada nilai original 
sample estimate sebesar 0,353 dan nilai 
tstatistik (2,365 ) > ttabel (1,677). Dalam 
penelitian ini menunjukkan bahwa 
semakin tinggi kepuasan maka akan 
semakin besar dalam melakukan 
pembelian ulang. Sedangkan Hipotesis 
6 (H6) yang menyatakan kepercayaan 
berpengaruh positif terhadap pembelian 
ulang juga diterima. Hal ini ditunjukkan 
pada nilai original sample estimate 
sebesar 0,503 dan nilai tstatistik (3,351 ) > 
ttabel (1,677). Dalam penelitian ini 
menunjukkan bahwa semakin tinggi 
kepercayaan  terhadap  web 
pembelanjaan   online   akan   semakin 
tinggi pula dalam melakukan pembelian 
ulang. 
 
















Berdasarkan nilai R square pada Tabel 
4.    menunjukkan    bahwa         variasi 
kepuasan dapat dijelaskan oleh kualitas 
layanan   dan   nilai   utilitarian   sebesar 
50,1%, sisanya 49,9% dijelaskan oleh 
variasi variabel lain yang tidak masuk 
dalam  model.  Variasi  kepercayaan 
dapat dijelaskan oleh variabel kualitas 
layanan dan kepuasan sebesar 64,6%, 
sisanya 35,4% dijelaskan oleh variasi 
variabel  lain  yang tidak  masuk  dalam 
model.  Variasi  pembelian ulang dapat 
dijelaskan  oleh  variabel  kepercayaan 
dan   kepuasan   sebesar   66%,   sisanya 
34%  dijelaskan  oleh  variasi  variabel 




Hasil analisis data menunjukkan 
bahwa nilai utilitarian atau nilai manfaat 
berpengaruh positif terhadap kepuasan. 
Hal  ini  menunjukkan  bahwa  adanya 
nilai manfaat yang didapat konsumen 
dalam melakukan pembelian online 
maka akan meningkatkan 
kepuasan.Temuan  ini  mendukung 
konsep  tipologi  Holbrook,  Oliver 
(1993) menyimpulkan bahwa nilai 
konsumsi  dapat  meningkatkan 
kepuasan. Sedangkan kualitas layanan 
tidak signifikan dalam mempengaruhi 
kepuasan dan kepercayaan konsumen 
dalam melakukan pembelian online. Hal 
ini dikarenakan layanan dari web bukan 
merupakan hal yang penting bagi 
konsumen,   dalam   hal   ini   konsumen 
lebih mementingkan pada manfaat 
produk yang dibeli. Disini nilai manfaat 
lebih dominan dari pada kualitas 
layanannya. 
 
Kepuasan berpengaruh positif 
terhadap kepercayaan. Hal ini 
mengindikasikan bahwa semakin tinggi 
kepuasan seseorang maka akan semakin 
percaya pada web dimana ia melakukan 
pembelian online. Perasaan senang, 




konsumen  akan  membangun 
kemampuan dan integritas serta citra 
yang baik terhadap web dimana 
pembelian online dilakukan. Temuan ini 
mendukung hasil penelitian dari Kim 
(2004) bahwa konsumen dapat 
membentuk sikap terhadap perilaku 
vendor di masa depan (kepercayaan) 
berdasarkan persepsi mereka terhadap 
kemampuan vendor sebelumnya yang 
merupakan kepuasan. 
 
Kepuasan dan kepercayaan 
berpengaruh positif terhadap pembelian 
ulang. Hal ini mengindikasikan bahwa 
semakin tinggi kepuasan yang dimiliki 
dan kepercayaan yang terbentuk pada 
diri   konsumen,   maka   akan   semakin 
besar  dalam  melakukan  pembelian 
ulang. Temuan ini sejalan dengan hasil 
penelitian yang menyatakan bahwa 
selain kepercayaan, kepuasan juga 
merupakan factor penting dalam 
menentukan apakah konsumen akan 
melakukan   pembelian   ulang   melalui 
web  (Oliver,  1980;  Cronin  &  Taylor, 
1992). Penelitian You, Lu & Wang 
menemukan bahwa kepuasan konsumen 
berpengaruh terhadap kepercayaan, 
sedangkan kepuasan dan kepercayaan 
konsumen, keduanya mempengaruhi 
pembelian  ulang  (You,  Lu  &  Wang, 
2009). Dengan demikian variable 
kepuasan dan kepercayaan berpengaruh 




Berdasarkan hasil dari penelitian 
ini dapat disimpulkan bahwa kualitas 
layanan dalam pembelian secara online 
tidak memegang peranan terhadap 
pembelian ulang. Sedangkang variable 
nilai utilitarian atau nilai manfaat 
dominan   dalam   membetuk   kepuasan 
dan kepercayaan, dan akhirnya akan 
mempengaruhi       pembelian       ulang. 
Dengan   kata   lain   bahwa   pembelian 
ulang  bisa  ditingkatkan  melalui 
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